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Abstrak

Kemajuan teknologi di Indonesia telah menghadirkan inovasi baru pada internet yang membuat
banyaknya media sosial yang hadir salah satunya TikTok. TikTok merupakan salah satu media sosial yang
memungkinkan penggunanya untuk menciptakan konten variatif seperti konten komedi, edukasi, tantangan
(challenge), serta tarian (dance) dengan memanfaatkan fitur berupa penyuntingan dan pembuatan video.
Saat ini banyak influencer yang hadir di TikTok dikarenakan adanya inovasi TikTok Shop. Penelitian ini
menggunakan metode kuantitatif dengan menyebarkan kuesioner secara online menggunakan media
Google Forms dan mendapatkan sebanyak 100 responden yang telah memenuhi kriteria penelitian ini. Lalu
selanjutnya data akan diolah menggunakan bantuan software SmartPLS 3. Hasil dari penelitian ini
menunjukkan bahwa Social Media Marketing dan Brand Equity berpengaruh terhadap Influencer. Dan
Influencer berpengaruh terhadap Minat Pembelian. Dan juga Social Media Marketing dan Brand Equity
berpengaruh secara tidak langsung terhadap Minat Pembelian.

Kata Kunci: Social Media Marketing, Produk Kecantikan, Brand Equity, TikTok, Influencer, Minat
Pembelian.

Abstract

Technological advancements in Indonesia have introduced new innovations on the internet,
leading to the emergence of numerous social media platforms, including TikTok. TikTok is a social media
platform that allows users to create various types of content such as comedy, educational content,
challenges, and dance videos using video editing and creation features. Currently, many influencers are
active on TikTok due to the innovation of TikTok Shop. This study uses a quantitative method by
distributing questionnaires online using Google Forms and obtaining 100 respondents who meet the
research criteria. The data will then be processed using the SmartPLS 3 software. The results of this study
show that Social Media Marketing and Brand Equity have an impact on Influencers. Additionally,
Influencers influence Purchase Intention. Moreover, Social Media Marketing and Brand Equity indirectly
affect Purchase Intention.

Keywords: Social Media Marketing, Beauty Products, Brand Equity, TikTok, Influencers, Purchase
Intention.
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Perkembangan era digital ini sangat terasa dengan adanya internet yang sangat melekat

pada setiap kehidupan masyarakat. Konsep “Industri 4.0” pertama kali digunakan di publik dalam
pameran industri Hannover Messe di kota Hannover, Jerman di tahun 2011. Dari peristiwa ini
juga sebetulnya ide “Industri 2.0” dan “Industri 3.0” baru muncul, sebelumnya cuma dikenal
dengan nama ‘“Revolusi Teknologi” dan “Revolusi Digital”. Jadi, industri 4.0 juga pasti
menggunakan komputer dan robot ini sebagai dasarnya. Kemajuan yang paling terasa adalah
internet. Semua komputer tersambung ke sebuah jaringan bersama.
Komputer juga semakin kecil sehingga bisa menjadi sebesar kepalan tangan kita, makanya kita
jadi punya smartphone (Susanto, 2022). Dengan adanya internet mempermudah masyarakat untuk
melakukan transaksi yang juga dapat memberikan pengaruh pada pertumbuhan ekonomi di
Indonesia. Revolusi industri 4.0 sendiri telah memberikan dampak besar di berbagai bidang, salah
satunya bidang ekonomi dan perdagangan. Begitu pesatnya penggunaan internet memberikan
dampak terhadap pertumbuhan ekonomi secara signifikan. Masyarakat dapat melakukan berbagai
hal termasuk transaksi jual beli melalui perangkat komunikasi yang terhubung dengan internet.
Survei Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) dalam laman resminya mencatat
penetrasi internet di Indonesia telah mencapai 78,19 persen pada 2023 atau menembus
215.626.156 jiwa dari total populasi yang sebesar 275.773.901 jiwa. Tingginya penggunaan
internet di Indonesia tersebut sejalan dengan berkembangnya bisnis online atau yang biasa disebut
dengan e-commerce (Janah, 2023). Dilihat dari banyaknya pengguna internet di Indonesia
berdasarkan survei Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) maka dapat dikatakan
bahwa perkembangan bisnis online di Indonesia sangatlah pesat.

Berdasarkan data yang bersumber dari Datareportal.com(Kemp, 2023), jumlah pengguna
aktif media sosial di Indonesia mencapai 167.0 juta orang pada januari 2023. Jumlah pengguna
media sosial di Indonesia setara dengan 60.4% dari 276.4 juta populasi masyarakat yang berada di
Indonesia. Adapun jumlah pengguna internet di Indonesia sebanyak 212.9 juta orang yang setara
dengan 77.0% dari populasi masyarakat di Indonesia.

Dengan adanya media sosial dikalangan masyarakat membuat banyaknya interaksi yang terjadi
secara digital pada era digital saat ini. Berdasarkan data tersebut, media sosial memiliki peluang
yang besar untuk dapat dijadikan media promosi. Kegiatan promosi yang dilakukan melalui
media sosial dianggap mampu dalam menarik minat beli calon konsumen sehingga sampai pada
pengambilan keputusan pembelian. Hal ini sesuai dengan hasil penelitian Maria Anita Carolina
Kioek, Lena Ellitan dan Yuliasti Ika Handayani yang menyatakan bahwa media sosial
mempunyai pengaruh signifikan ke keputusan pembelian jika dimediasi oleh minat beli (Kioek et
al.,, 2022). Media sosial merupakan bagian penting dari strategi penjualan, pelayanan,
komunikasi, dan pemasaran yang lebih besar dan lebih lengkap serta merefleksikan dan
menyesuaikan diri dengan pasar dan orang-orang yang mengartikannya (Upadana & Pramudana,
2020). Menurut (Nichols & Perillo, 2020) TikTok merupakan salah satu media sosial yang
memungkinkan penggunanya untuk menciptakan konten variatif seperti konten komedi, edukasi,
tantangan (challenge), serta tarian (dance) dengan memanfaatkan fitur berupa penyuntingan dan
pembuatan video. TikTok saat ini menjadi aplikasi yang hype pada beberapa tahun belakangan
ini. Hampir seluruh kalangan mengetahui dan bahkan menggunakan aplikasi ini termasuk di
negara kita sendiri, Indonesia (Mahardika et al., 2021). Selain digunakan untuk berbagi konten,
banyaknya pengguna media sosial TikTok dapat memberikan peluang sebagai platform digital
marketing bagi pelaku bisnis. Penggunaan hashtag (#) pada media sosial TikTok dapat dijadikan
strategi marketing sehingga pengguna mudah menemukan produk (Winarni, 2021). Banyaknya
masyarakat yang mengunduh aplikasi TikTok dapat membantu dalam melakukan strategi
marketing, dengan adanya banyak audiens di aplikasi TikTok sangat besar kemungkinan
keberhasilan strategi marketing yang dilakukan oleh para pelaku usaha ataupun brand kecantikan.

Berdasarkan data perusahaan riset aplikasi, Apptopia yang dilansir dari
databoks.katadata.co.id (Annur, 2023), Tiktok dinobatkan sebagai aplikasi yang paling banyak di-
download atau diunduh secara global pada 2022. Pada tahun 2022 TikTok mencapai 672 juta kali
diunduh secara global. Berdasarkan data ini maka dapat dikatakan bahwa aplikasi TikTok
sangatlah menarik secara global. Salah satu aplikasi media sosial yang banyak digunakan saat ini
ialah TikTok. Dilansir dari Kompas.com (Putri & Pratiwi, 2023), pada tanggal 17 april 2021
TikTok mulai memperluas jangkauan dengan meluncurkan TikTok Shop. Menurut (Chairunisa,
2022), TikTok Shop adalah fitur aplikasi TikTok yang memudahkan bisnis dan penggunanya
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untuk menjual dan membeli produk. Karena fitur ini sangat memudahkan pembeli untuk
berbelanja melalui media sosial tanpa harus beralih ke aplikasi lain. Dikarenakan adanya TikTok
Shop banyak pelaku usaha yang melakukan strategi pemasaran digital salah satunya dengan
menggunakan pemasaran media sosial atau social media marketing. Dengan adanya TikTok Shop
ini mampu mengembangkan dan memperluas jaringan bisnis baik dengan cara mendistribusikan
video pendek seperti content

marketing maupun live shopping pada akun tiktok mereka, bahkan bisa juga bekerjasama dengan
para influencer dan para creator di TikTok (Rizal, 2021). Menurut (Rahman, 2019) , ia
menyatakan untuk menarik seseorang agar menjadi pelanggan, content marketing yang dibuat
bisa dalam bentuk long-form content, short-form content yang memiliki nilai dan relevan bagi
yang menyaksikannya. Content marketing memiliki peranan yang penting dalam meningkatkan
keputusan pembelian konsumen. Melalui unggahan video berdurasi 15 detik berupa konten
marketing untuk mengedukasi, menginformasi dan mempersuasi konsumen

sehingga menimbulkan minat beli calon konsumen (Masdaner & Ruliana, 2021) Trend kebutuhan
manusia semakin bergeser. TikTok menghadirkan banyak trend baru salah satunya adalah trend
skincare di kalangan masyarakat. Berdasarkan riset yang dilakukan oleh website Think with
Google dalam 2021 Year in Search Report Indonesia: Insight For Brands pada tahun 2021,
pencarian kata kunci yang terkait dengan kecantikan dan perawatan diri meningkat sebesar 50%.
Di era saat ini penampilan memiliki peran penting dalam mendorong kepercayaan diri seseorang,
dari hal tersebut kini produk kecantikan menjadi produk yang paling diminati. Pesatnya
perkembangan permintaan akan produk kecantikan, banyak perusahaan kosmetik dan perawatan
kulit (kecantikan) yang tidak hanya menciptakan produk internasional tetapi juga produk lokal.
Banyak perusahaan kosmetik dan skincare membuat persaingan dalam industri ini semakin
kompetitif.

Influencer adalah orang-orang yang memiliki otoritas, pengetahuan, posisi atau
hubungannya dengan para audiens, sehingga mempunyai kekuatan untuk mempengaruhi
keputusan pembelian orang lain. Audiens disini merujuk pada pengikut dari influencer tersebut.
Hal tersebut sesuai dengan temuan penelitian Eneng Wiliana, Nining Purnaningsih dan Nadiah
Herfia Muksin yang memberikan hasil bahwa influencer mempunyai pengaruh positif dan
signifikan ke keputusan pembelian (Wiliana et al., 2020). Influencer ini dalam mempengaruhi
para pengikutnya biasanya dengan membuat konten mengenai review atas suatu produk yang
kemudian dibagikan melalui berbagai platform media sosial yang dimiliki. Sehingga banyak
pelaku bisnis melakukan kerja sama dengan influencer untuk mempromosikan produknya.
Informasi dari influencer juga dinilai lebih kredibel dan dapat mempengaruhi minat beli
konsumen potensial sehingga memungkinkan mereka untuk mengambil keputusan pembelian.
Hal tersebut sesuai dengan temuan penelitian Agung Waluyo dan Yudha Trishananto yang
memberikan hasil bahwa influencer mempunyai pengaruh positif dan signifikan ke keputusan
pembelian jika dimediasi oleh minat beli (Waluyo & Trishananto, 2022). Dapat disimpulkan
bahwa peran influencer dalam mempromosikan suatu produk dianggap mampu dalam
mempengaruhi perilaku konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian, dimana melalui
content review yang dibuat dan dibagikan dapat membuat konsumen yakin dan percaya akan
informasi yang diberikan oleh influencer. Influencer sendiri membuat pembaruan media sosial
secara teratur di bidang keahlian mereka, di mana mereka pada dasarnya menyebarkan pesan
persuasif kepada pengikut mereka yang informatif dan menghibur. Postingan yang dibuat oleh
influencer memberi tahu pengikut mereka tentang alternatif produk atau informasi berguna
lainnya (Lou & Yuan, 2019). Melalui penggunaan influencer sebagai sarana komunikasi antara
brand dan masyarakat. Saat ini influencer sudah menjadi sebuah profesi karena dengan berkarir di
bidang ini ada peluang untuk mendapatkan penghasilan hanya dengan me-review atau
merekomendasikan sebuah produk kecantikan di media sosial. Influencer juga sering disebut
sebagai endorser karena pekerjaannya yang memberikan pengaruh kepada audiens mengenai
suatu produk. Dengan adanya fenomena kerjasama antar brand dan influencer, banyak influencer
yang turut bersaing dalam membangun personal branding dan memperkuat ilmu mengenai social
media marketing sehingga dapat tetap eksis di media sosial. Terlebih lagi mudahnya seseorang
menjadi seorang influencer hanya dengan membagikan ulasan dan pengalaman mereka terhadap
penggunaan suatu produk kecantikan serta berbagai macam informasi mengenai perawatan. Hal
ini menyebabkan terjadi persaingan yang ketat dalam dunia social media marketing. Ada banyak
influencer yang berkembang di TikTok sepertiTasya Farasya, Nadya Aqilla, Andreas Lukita.
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Gambar 1. Paradigma Penelitian

Hubungan Social Media Marketing terhadap Influencer

Pengaruh Social Media Marketing terhadap influencer merupakan fenomena yang
menandai era baru dalam pemasaran digital. Seiring dengan berkembangnya teknologi dan
penetrasi yang luas dari platform media sosial, praktik pemasaran ini telah mengubah lanskap
komunikasi merek dengan konsumen secara dramatis. Bagi influencer, Social Media Marketing
bukan hanya tentang mempromosikan produk, tetapi juga tentang membangun hubungan yang
kuat dengan pengikut mereka. Melalui konten yang relevan, kreatif, dan menarik, influencer
memiliki kesempatan untuk terlibat secara langsung dengan audiens mereka, membentuk ikatan
yang berarti dan memengaruhi perilaku konsumen (Raniya et al., 2024).

Hubungan Brand Equitys terhadap Influencer

Pengaruh Brand Equity terhadap influencer merupakan konsep yang penting dalam
dinamika hubungan antara merek dan para pengaruh digital. Brand Equity mengacu pada nilai
yang melekat pada sebuah merek, yang mencakup persepsi, preferensi, loyalitas, dan asosiasi
yang dimiliki konsumen terhadap merek tersebut. Dalam konteks influencer, Brand Equity
memiliki dampak yang signifikan terhadap bagaimana influencer dilihat, diterima, dan dianggap
kredibel oleh pengikutnya (Setya et al., 2024).

Hubungan Influencer terhadap Minat Pembelian

Pengaruh Influencer Terhadap Minat Pembelian adalah fenomena di mana para influencer,
melalui konten mereka di platform media sosial atau saluran online lainnya, memengaruhi
keputusan pembelian konsumen. Influencer memiliki kemampuan untuk mempengaruhi perilaku
pembelian dengan merekomendasikan produk atau layanan kepada pengikut mereka berdasarkan
pengalaman pribadi, testimoni, atau endorsement.
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Metode Penelitian

Subjek Penelitian

Subjek penelitian dalam penelitian ini adalah audiens yang menggunakan aplikasi
TikToK dan berminat membeli produk kecantikan pada aplikasi TikTok maupun audiens yang
sudah pernah melihat social media marketing yang telah di implementasikan oleh Tasya Farasya
di aplikasi TikTok dan followers akun TikTok Tasya Farasya. Subjek penelitian dibatasi pada
usia 20-29 tahun (generasi milenial), karena pada rentang usia ini merupakan usia yang terbanyak
menggunakan media sosial. Berdasarkan subjek penelitian di atas, hal yang akan dianalisis dalam
penelitian ini adalah implementasi social media marketing dengan influencer terhadap minat
pembelian pada aplikasi TikTok.

Objek Penelitian

Objek penelitian dalam penelitian ini adalah social media marketing sebagai variabel
bebas (independen) yang memiliki beberapa dimensi yakni entertainment (hiburan), interaction
(interaksi), trendiness (tren), advertisement (iklan), customization (penyesuaian). Selanjutnya,
terdapat variabel bebas (independen) lainnya yaitu brand equity yang memiliki beberapa dimensi
yakni Brand Awareness (kesadaran merek), Perceived Quality (persepsi kualitas), Brand
Association (Asosiasi merek), Brand Loyalty (loyalitas merek).

Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data adalah metode yang digunakan untuk mengumpulkan data
guna membantu memecahkan masalah dalam penelitian. Dalam penelitian ini, Teknik
pengumpulan data dengan menggunakan kuesioner. Kuesioner merupakan salah satu teknik
dalam mengumpulkan data yang digunakan dengan cara menyajikan beberapa pertanyaan
maupun pernyataan yang bersifat terbuka maupun tertutup kepada responden agar dapat
mendapatkan jawaban.

Sampel Penelitian

Dalam penelitian kuantitatif, sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang
dimiliki oleh populasi tersebut. Bila populasi besar dan peneliti tidak mungkin mempelajari
semua yang ada pada populasi, misalnya karena keterbatasan dana, tenaga dan waktu, maka
peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi itu. Apa yang dipelajari dari
sampel itu, kesimpulannya akan dapat diberlakukan untuk populasi. Untuk itu sampel yang
diambil dari populasi harus betul-betul representative (mewakili) (Sugiyono, 2019). Dalam
menentukan sampel penelitian, peneliti menggunakan rumus Slovin. Rumus Slovin digunakan
jika jumlah populasi suatu penelitian diketahui. Berikut merupakan rumus Slovin:

n=N

1+ N (e)2

Keterangan :

N = Ukuran sampel/jumlah responden N = Ukuran populasi

E = Presentase kelonggaran ketelitian kesalahan pengambilan sampel yang bisa ditolerir; e = 0,1
dane=0,2

Nilai e = 0,1 (10%) untuk populasi dalam jumlah besar. Nilai e = 0,2 (20%) untuk populasi dalam
jumlah kecil.

Berikut sampel yang akan diteliti :

n= 3.700.000

1+ 3.700.000 (0,1)°

n= 3.700.000
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1 + 3.700.000 (0,01)
n= 3.700.000
1 +37.000
n= 3.700.000
37.001

n =99,99 = 100 (dibulatkan ke atas)

Berdasarkan hasil dari perhitungan rumus Slovin maka didapatkan angka 100, yang
menandakan bahwa pada penelitian ini sampel yang akan diambil adalah 100 responden.

Hasil Dan Pembahasan

Data Responden

Pada bagian ini akan membahas mengenai sampel kuesioner yang telah disebar yang
berisikan mengenai profil responden. Kemudian sampel diolah menggunakan program SmartPLS
3 untuk mengetahui hasil uji validitas konvergen dan diskriminan, uji reliabilitas, uji R-square
dan path analysis. Adapun penyajian data responden dari hasil kuesioner yang sudah terkumpul
sebanyak 100 responden sebagai berikut :

Tabel 1. Data Diri Responden

Kriteria Sub Kriteria Jumlah
Usia 20-23 29
24-27 34
26-29 37
Jenis Kelamin Pria 50
Wanita 50
Total 100

Analisis Data dan Interpretasi

Pada penelitian ini, data akan dianalisis dengan metode Partial Least Square Structural
Equation Modeling (PLS-SEM). Metode analisis akan dilakukan dengan program SmartPLS
untuk menentukan signifikansi variabel yang sedang teliti. Sebelum dilakukan analisis data,
terdapat indikator- indikator akan diuji terlebih dahulu untuk memastikan jika indikator yang diuji
valid dan reliabel. Pengujian indikator memiliki dua tahap, yaitu uji validitas dan uji reliabilitas.
Uji validitas akan menggunakan hasil Factor Loading, Average Variance Extracted (AVE), dan
Cross Loading. Sementara untuk uji reliabilitas akan memakai hasil Composite Reliability dan
Cronbach’s Alpha.
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Indikator Nilai Keterangan
EX1 0,831 Valid
EX2 0,843 Valid
EX3 0,805 Valid
IX1 0,850 Valid
IX2 0,808 Valid
IX3 0,833 Valid
TX1 0,804 Valid
TX2 0,817 Valid
TX3 0,817 Valid
AX1 0,825 Valid
AX?2 0,830 Valid
AX3 0,825 Valid
CX1 0,859 Valid
CX2 0,813 Valid
CX3 0,819 Valid
BX1 0,813 Valid
BX2 0,816 Valid
BX3 0,814 Valid
BX4 0,820 Valid
NX1 0,839 Valid
NX2 0,826 Valid
NX3 0,804 Valid
QX1 0,840 Valid
QX2 0,816 Valid
QX3 0,804 Valid
QX4 0,847 Valid
SX1 0,815 Valid
SX2 0,811 Valid
SX3 0,819 Valid
SX4 0,825 Valid
RM1 0,830 Valid
RM2 0,841 Valid
RM3 0,820 Valid
KM1 0,818 Valid
KM2 0,812 Valid
KM3 0,822 Valid
HM1 0,815 Valid
HM?2 0,821 Valid
HM3 0,801 Valid
CM1 0,830 Valid
CM2 0,803 Valid
CM3 0,841 Valid
AM1 0,807 Valid
AM2 0,835 Valid
AM3 0,817 Valid
YT1 0,822 Valid
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YT2 0,831 Valid
YT3 0,829 Valid
YT4 0,826 \Valid
YR1 0,824 Valid
YR2 0,825 Valid
YR3 0,821 Valid
YR4 0,813 \Valid
YP1 0,825 \Valid
YP2 0,830 Valid
YP3 0,806 Valid
YP4 0,823 Valid
YE1 0,835 Valid
YE2 0,840 Valid
YE3 0,866 Valid

Gambaran 2. Nilai Factor Loading pada SmartPLS

Sumber : Hasil pengolahan data pribadi
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Setelah dilakukan pengujian pada factor loading, maka dapat dibuat kesimpulan mengenai nilai factor
loading pada setiap variabel. Dikarenakan semua indikator dapat dikatakan valid jika nilai setiap
indikator melebihi 0,70 (Ghozali, 2021). Maka dapat simpulkan bahwa semua variabel pada penelitian
ini valid karena setiap variabel memiliki nilai melebihi 0,70.

Tabel 3. Nilai Average Variance Extracted (AVE)

Indikator IAverage Variance Extracted
Social Media Marketing 0,681
Brand Equity 0,673
Influencer 0,674
Minat Pembelian 0,685

Dari table Average Variance Extracted (AVE) diatas, maka dapat dibuat kesimpulan mengenai nilai
AVE pada setiap variabel. Dikarenakan setiap variabel melebihi 0,50 maka dapat diartikan bahwa
setiap variabel memenuhi persyaratan dari uji validitas.

Hasil Uji Reliabilitas

Tabel 4. Nilai Reliabilitas

Indikator Cronbach’s Composite
Alpha Reliability
Social Media Marketing (X1) 0,967 0,970
Brand Equity (X2) 0,965 0,969
Influencer (2) 0,965 0,969
Minat Pembelian () 0,967 0,970

Berdasarkan table 4. di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa nilai pada Cronbach’s Alpha dan
Composite Reliability sudah melebihi 0,60. Dikarenakan sudah melebihi 0,60 maka hal ini
mencerminkan bahwa seluruh indikator reliabel (Ghozali, 2021).

Hasil R Square

Tabel 5. Nilai R square

Indikator R square
Influencer 0,949
Minat Pembelian 0,954

Maka dapat disimpulkan:

1. Pada variabel Influencer memiliki nilai 0,949 yang menandakan bahwa dalam penelitian ini
mewakili 94,9% dari faktor yang mempengaruhi Influencer. Sedangkan 5,1% merupakan
faktor lain yang menjadi pengaruh pada topik penelitian ini.

2. Dalam variabel Minat Pembelian memiliki nilai 0,954 yang menandakan bahwa dalam
penelitian ini mewakili 95,4% dari faktor Minat Pembelian. Sedangkan 4,6% merupakan
faktor lain yang menjadi pengaruh pada topik penelitian ini.

Hasil Path Coefficients
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Tabel 6. Nilai Path Coefficients

Indikator Original T Statistics P Values Keterangan
Sample
Social Media 0,546 6,741 0,000 Berpengaruh
Marketing -> positif dan
Influencer signifikan
Brand Equity ->0,437 5,388 0,000 Berpengaruh
Influencer positif dan
signifikan
Influencer -> 0,359 3,872 0,000 Berpengaruh
Minat positif dan
Pembelian signifikan
Social Media0,218 2,490 0,013 Berpengaruh
Marketing -> Minat positif dan
Pembelian signifikan
Brand Equity ->0,411 4,760 0,000 Berpengaruh
Minat positif dan
Pembelian signifikan
Simpulan

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan data, berikut merupakan kesimpulan dari
penelitian yang telah dilakukan yaitu:

Tabel 7. Kesimpulan

Hipotesis Hasil Pengujian Signifikansi
H1 0,000 Signifikan
H2 0,000 Signifikan
H3 0,000 Signifikan
H4 0,013 Signifikan
H5 0,000 Signifikan

Berdasarkan tabel 7, menunjukkan bahwa setiap hipotesis memiliki dampak yang signifikan. Dalam
hal ini, pengguna sudah merasakan kemudahan dengan adanya Social Media Marketing yang
dilakukan oleh Influencer sehingga mendorong adanya minat pembelian produk kecantikan di
TikTok. Brand Equity juga mendorong adanya minat pembelian produk kecantikan di TikTok.
Dengan adanya tabel tersebut menandakan bahwa Social Media Marketing dan Brand Equity
memiliki pengaruh terhadap Influencer. Influencer juga memiliki pengaruh terhadap Minat
Pembelian. Dan juga Social Media Marketing dan Brand

Equity memiliki pengaruh tidak langsung terhadap minat pembelian. Keseluruhan hasil penelitian
menunjukkan bahwa Social Media Marketing, Brand Equity dan Influencer sudah diterima dengan
baik dan berpengaruh terhadap minat pembelian sehingga akan semakin meningkat minat pembelian
produk kecantikan di TikTok.
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